







 “Growing awareness among consumers about sustainability  issues  ‐ ranging  from recycling to  fair wages  for
workers ‐ are starting to shape consumer buying patterns” (Partos 2009).   Especially for conscious consumers
ethical and sustainable consumption are becoming mainstream. 






































In  the USA expenditures  for CrM by  firms  strongly  increased  from almost  zero  in 1983  to
around $1.57 billion in 2009 (Chong 2009, p. 1). Compared to most of the Anglo‐Saxon coun‐
tries CrM is a marketing instrument which is used in Germany only for a short time (Huber et
al. 2008, p. 6). The number of CrM campaigns are  relatively  low  in Germany. However,  in
recent years the trend is comparable to the one in the US. Since legal praxis changed in 20042
the number of CrM campaigns  in Germany  increased  steadily  (see Figure 1). Overall more
than 90 firms offered CrM products in Germany since 2002 (Oloko 2008, p. 3). Oloko (2008,
p. 34) reveals  in his  review of CrM campaigns  in Germany  that  this marketing  tool  is most
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450).1  A  transparency  requirement,  however,  is  not  included  in  the German  Act  Against






































































As  consumers  ask  for  and  place  considerable  value  on  sustainability  issues  (Havas Media
2009, p. 1) firms respond to consumers’ high expectations of corporate social responsibility
by respective marketing campaigns (Webb and Mohr 1998, p. 226). Firms search for opportu‐





transaction‐based  relationship which only  relies on price  and  functionality of  the product
(Adkins 2006, p. 5). 






















Non‐profit  organisations  (NPOs)  face  declining  funds  from  government  agencies  (Bergling
and Nakata 2005, p. 446). CrM allows charity organisations  to  raise additional  funds while
informing  consumers  at  the  same  time  (Eikenberry  2009,  p.  52).  The  additional  financial
resources permit NPOs to maintain or even increase their activities. Furthermore, CrM leads












of CrM. One explanation  for  consumers’ willingness  to purchase CrM products  is  that  the
pairing of cause and brand creates an additional benefit to the consumer. And that this addi‐
tional attribute (the cause) of the brand has to have some value (Barone, Miyazaki and Taylor
in  Wymer  and  Samu  2009,  p. 5).  According  to  Webb  and  Mohr  (1998,  p.  227)  research
showed  that consumers evaluate CrM campaigns  in general with mostly positive attitudes


















fit of  the brand on  the one hand  and  the  charity organisation on  the other hand.  It  also




the  identified  crucial element  to  secure  credibility. The more  familiar  consumers are with
CrM the less sceptic they become (Webb and Mohr 1998, p. 235; Singh 2009, p. 318). Thus, if

















tion of price. This  leads  to overestimation  in  the case of percentage‐of‐the‐profit  formats.
Furthermore, consumers often do not know  the actual profit  level of a  firm or brand and
overestimate profits  in general. Moreover,  it  is often unclear whether the net or the gross
profit is meant (Olsen, Pracejus and Brown 2003, p. 171). Moreover, several studies (see e.g.
Daly 1976; Estelam 1999; Schapira et al. 1990) reveal that consumers’ ability to compute a





chase  intention of  the CrM product. Dahl and Lavack  (1996  in Hajjat, 2003, p. 96) show  in




purchase  intentions of the product/brand  (Haijat 2003, p. 96).  In contrast, Holmes and Kil‐
bane  (1993  in Hajjat, 2003, p. 96)  find no significant differences  in consumer responses  to
three different  levels of charitable giving’s or  three price  levels.  In their study, consumers’





Previous  studies  indicate  that  consumers’  interpretation  of  CrM  depends  on  the  level  of
scepticism towards the CrM claim (Webb and Mohr 1998, p. 233ff.). This  level differs from
individual  to  individual. Scepticism  in  their study  (p. 234) was  formed  through  four  issues:


















of  the  retail price. With  the  second question we asked whether  firms  should mention  the
absolute figures. A seven‐point sale was used with 1: I do fully agree and 7: I do not agree at








cluster 1 and 44  in cluster 2.  In  the  first cluster  the respondents  indicated  that  labelling  is












18-24 years 11.5 9.9
25-34 years 23.4 14.5
35-44 years 20.1 20.4
45-54 years 19.6 17.6
55-64 years 17.2 14.0
> 64 years 8.1 23.4
Income1
(N=214)
< 500 € 16.0 3.3
   500 - < 1300 € 30.6 27.1
 1300 - < 2000 € 24.1 24.5
 2000 - < 3600 €
 3600 - < 5000 €
19.6
7.0 2000 to 4500: 33.8
> 5000 € 2.0 > 4500: 5.4
Education
Without any graduation 0.0 2.9
Volks-/ Hauptschulabschluss 19.4 42.9
Mittlere Reife 26.3 26.4









With  respect  to  the efficiency of  a CrM donation  requested by  consumers, we posed  the







with  a minimum  price  of  5.29 €,  coffee  prices were  in  general  rather  low  in  2009. With








a  chi‐square  test  revealed  no  significant  differences  between  the  donation  requested





can  be  assumed  to  place  a  greater  relevance  on  a  high  amount  of  the  5 €  coffee  being


































Based on  an ordered  logit model potential determinants of  the  requested CrM  efficiency
level are analysed. However, of all socioeconomic characteristics included in the model only



















Levene’s Test for 




ative to the 
retail price 
female 102 4.11 2.4 .241 Equal var. assumed 3.71*
male
95 3.33 2.1 .216 Equal var. not assumed 2.418**




female 107 3.20 1.4 .138 Equal var. assumed .089 2.106**
male
94 2.77 1.5 .151 Equal var. not assumed
Coeff. Std. Err. z valuea
Gender female 0.519 0.322 1.61 n.s.
High education level -0.261 0.313 -0.83 n.s.
Age in categories -0.072 0.058 -1.25 n.s.
HH_size -0.496 0.140 -3.54 ***
Children under 18 years 0.724 0.199 3.64 ***
High risk perception 0.388 0.319 1.21 n.s.
Dummy efficiency Fair Trade 0.282 0.341 0.83 n.s.
Dummy efficiency donation 0.089 0.326 0.27 n.s.
Expected efficiency of CrM 0.185 0.078 2.37 **
Label absolute -0.136 0.141 -0.96 n.s.
Label percent -0.036 0.114 -0.32 n.s.
Buy CrM -0.427 0.180 -2.37 **
CrM is greenwashing 0.074 0.110 0.67 n.s.





An  ordered  logit model  (table  4)  shows which  factors  influence  consumers’  expectations









Our study reveals  that German consumers have a great  interest  to be  informed about  the
amount of money spent to the cause by the firm. The conducted analysis aimed to find the
reasons influencing consumers’ perception of CrM efficiency and the preference for labelling.




in  the manner  that males accept  smaller amounts of donation  spent  relative  to  the  retail
price and are willing to support a CrM campaign even if the donated money is small. Females
Coeff. Std. Err. z-valuea
Want a great efficiency of Fair Trade (dummy) 0.53 0.30 1.72 *
Want a great efficiency of donation (dummy) -0.55 0.31 -1.75 *
Efficiency price (5€ coffee) 0.24 0.10 2.18 **
Desire CrM-label in percent -0.29 0.30 -0.95 n.s.
Age in categories 0.11 0.05 2.04 **
Gender female 0.69 0.29 2.34 **
Children under age of 12 in HH -0.32 0.16 -1.89 *
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